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ABSTRAKSI 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh variabel relationship 
marketing yang ditinjau dari variabel kepercayaan, komunikasi, shared value dan empati 
terhadap loyalitas pengguna kartu KFC Music Hitter pada KFC Sudirman Pekanbaru. 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling 
(purpossive sampling), dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 
97orang yang telah menjadi anggota KFC Music Hitter. Dalam penelitian ini variabel 
bebasnya adalah kepercayaan (XIJ, komunikasi (X2), shared value (X3) dan empati (X4) 
. Sedangkan variabel tehkatnya adalah loyalitas pelanggan (Y). Metode analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert bertingkat yang terdiri dari lima 
altematif jawaban yang mengandung variasi nilai bertingkat. Teknik analisis data dalam 
penelitian ini menggunakan analisis linier berganda dan pengujian hipotesis koefisien 
regresi (koefisien determinasi, uji signifikan serentak^ Uji F, dan uji signifikan 
individual/ Uji t). 
Dari hasil penelitian diperoleh bahwa variabel kepercayaan, komunikasi, shared value 
dan empati secara simultan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Dari hasil uji parsial diperoleh bahwa variabel shared value memberikan 
kontribusi lebih besar dibandingkan variabel kepercayaan, komunikasi dan empati 
terhadap loyalitas pelanggan 
Kata Kunci : Kepercayaan, Komunikasi, Shared value, Empati, Loyalitas Pelanggan. 
PENDAHULUAN 
Perusahaan diartikan sebagai sebuah organisasi yang memproses perubahan 
keahlian dan sumber daya ekonomi menjadi barang dan jasa untuk memuaskan 
atau memenuhi kebutuhan para pembeli, dengan harapan memberikan laba kepada 
para pemiliknya. 
Kegiatan pemasaran harus menghasilkan win-win solution, artinya konsumen 
ingin membeli produk tersebut kalau produk tersebut sesuai dengan keinginannya. 
Sebaliknya, perusahaan dapat memperoleh keuntungan dari produk yang 
dihasilkannya kalau produk tersebut dibeli oleh konsumen. 
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Di em jpersaiogaa jang semakm ketat ini, ss&sk sata cara untuk mend^&an 
konsumen yang loyal adalah dengan memuaskan kebutuhan konsumen dan 
menjalin hubungan yang erat dengan pelanggan secara konsisten dan 
TaakEgnamhimgpn IBanpik. carat ^az% dapat digmakan nen>«g»ha^ i> unttdc 
memuaskan konsumen. Seringkali perusahaan berlomba-lomba menyedlakan 
produk dengan harga yang murah dengan anggapan konsumen hanya 
tges^ estssa^ a^s^ s^ffit hsa^ -ds^am t^^ Tee^ ssas ^p^^jc^m, w^^apsst -hsi -^idsk 
sepenuhnya benar. 
Mengingat penftngnya'Keberadaan peiianggan, mztka perusahaan peflu meldSaikan 
berbagai upaya untuk mempertahankan pelanggan agar tetap loyal kepada 
perusjdaaEfli dan tidak beralih ke peszai^ yang ada. Bsaiyz^ easa yang dapat 
dilakukan sebuah perusahaan untuk membangun loyalitas pelanggan. Salah satu 
cara yang dapat dilakukan perusahaan adalah membina dan menjalin hubungan 
yang baik dengan pelanggan, sehingga perusahaan dapat mengenali dm 
memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dunana hal tersebut dapat 
dilakukan melalui strategi pemasaran yang di sebut Relationship Marketing, yaitu 
pes^esalan seii^ peJassggas secara lebih iickat ife^an iaeiiciptakaa kojBuaikasi 
dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang saling menguntungkan antara 
pelanggan dengan perusahaan. 
Metode relationship marketing merupakan langkah yang digunakan mituk 
menarik perhatian pelanggan dan memelihara pelanggan serta meningkatkan dan 
mengelola hubutgau kepuasan dengan pelanggan. Oleh karenanya, hasU dari 
strategi relationship marketing adalah proses pembentukan dan keterkaitan. 
didalam mengelola kolaborasi pelanggan, membangun hubungan mata rantai 
uniuk m^jjo^^^as. miai pdaijggan, kelajo^geagaa paJaoggaa secta pso t^tiJbiliXas. 
Menghadapi persaingan yang semakin ketat perusahaan-perusahaan tidak lagi 
memfofatdatn akdfifets pcniasarannya scmaCa-matet pada pcncartan pembeli baru, 
namun sudah lebih dari pada usaha untuk mempertahankan dan meningkatkan 
kesetiaan pelanggan lama. Dalam terminology perusahaan dapat xiikatakan bahwa 
tujuan perusahaan terkait dengan pemasaran saat ini telah bergeser dari akuisisi 
pembeli (customer acquisition) kepada kesetiaan pelanggan (customer retention 
or customer loyalty}. 
Menurut Shoemaker dan Lewis dalam Wijaya dan Thio (2008:2), biaya untuk 
memperoleh pembeli baru dapat lima kali lebih mahal dibandingkan dengan biaya 
untuk memelihara pelmiggan lama. 
Pelanggan yang loyal akan dengan senang hati mengimgkapkan hal-hal yang 
positif dan memberikan rekomendasi tentang perusahaan kepada orang lain. 
Dei^ao -demikian menjalin hiibimgan imluk mempertahankan pelanggan yang ada 
adalah kunci jawaban permasalahaan pemasaran saat ini yang dinanmkan 
pemasaran hubimgan (relationship marketing). 
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Pada dasamya relationship marketing adalah suatu hubungan dan ikatan jangka 
panjang antara produsen dan konsumen. Hubungan ini merupakan hubungan yang 
ianggeng dan 4x timtut untuk saJii^ memperoayai dffli ada ketergjantungan 
sehingga tercipta suatu hubungan yang saling menguntungkan. Penelitian ini 
sendiri memfokuskan pada implementasi strategi relationship marketing pada 
perus^iaan makanan cefsii sa^i ^SJS^SXU^ JdHEaK»ya Xe.Htucky Fiied Chicken 
(KFC), 
NaEBEEoar hdnz^naoc SPC isEaTEatefe. m^^azsm paaaer laakaanan eqpat sagi ^  Ptfeaabara 
ini tidaklah mudah, terbukti terdapat pesaing-pesaing pada produk sejenis yang 
j i ^ a menunjukan eksistensinya seperti McDonald, Texas, Popeye, A&W, CFC, 
dan tiam sebagainya. Produk- prodii makanan cepat saji tersebut berfomba-Iomba 
menciptakan suatu strategi pemasaran yang tepat untuk di terapakan dalam 
usahanya. Di sinilah relationship marketing memainkan peran penting, karena 
relationship marketing merupakan suatu cara untuk mendekatkan diii dengan 
konsumenya, menjadikan mereka pelanggan, menjalin hubimgan jangka panjang 
dengan pelanggan sehingga tercipta loyalitas pelanggan. 
Salah satu cara untuk membangun strategi relationship marketing tersebut adalah 
dmgan. mfimbecikaa m&mbezship. coxd bagi pelanggan daa wssmbodkan pelayanan. 
ekstra bagi pemegang membership card tersebut. KFC juga menerapkan strategi 
tersebut dalam memenangkan persaingan, produk makanan cepat saji (fastfood) 
KFC selantta ini mendapatkan tempat yssxg, cttkap baik dimata konsumen, itulah 
sebabnya mengapa peneliti menjadikan KFC sebagai objek penelitian. Produk 
makanan KFC mempunyai beberapa kelebihan jika dibandingkan dengan 
makanan cepat saji lain yang sejenisnya. Kelebihan tersebut antara lain 
menyediakan banyak fasilitas, harga relatif terjangkau, dan sudah lamanya brand 
tersebut terbenam di benak konsumen. 
Dalaun usaha memenangkan persaingan tersebut, KFC memberikan membership 
card kepada pelangganya berupa KFC Music Hitter dengan tujuan meningkatkan 
hubungan baik dengan anggotanya dan memberikan pelayanan yang ekstra 
kepada para anggotanya. Adapun keuntungan yang di peroleh menjadi anggota 
KFC 
Music Hitter adalah sebagai berikut: 
a Free produk KFC Goceng. 
b. Free Wing Bucket KFC pada hari ulang tahim. 
c. Free tiket nonton di 21. 
d. Diskon 10% CD KFC Music hit list. 
e. Diskoa meichandise KFC Music hit list 
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Program im dapat menpdi ^at bagi KFC untuk menarik j?elangg;Mk bam ataupun 
mempertaliankan pelanggan lama, sebagai implikasi dari strategi relationship 
marketing yang mereka terapkan. Program ini merupakan strategi yang dibangun 
pelanggan terhadap KFC, rasa empati terhadap KFC serta pihak KFC yang 
berorientasi pada pelanggan, shared value serta komunikasi yang dibangun oleh 
KFC krepada penggraaa KFC ffitter tian crfon anggotmiya. Semua i^tor 
tersebut dapat menjadi modal bagi pelanggan xmtuk tetap bertahan sebagai 
anggota dan pengguna KFC Music Hitter, dan dengan demikian strategi 
relationship marketing yang di terapkan oleh K F C dapat ffi kembangkan. 
Dengan adanya penerapan strategi ini, apakah harapan KFC untuk meningkatkan 
loyalitas pengguna kartu KFC Music Hitter akan terpenuhi? Sementara pesaing-
pesaing lain juga menerapkan strategi lain vmtuk merebut hati konsumen. Hal 
inilah yang ingin di ungkapkan dalam penelitian ini. Penelitian ini ingin melihat 
seberapa besar strategi relationship marketing yang di terapkan KFC untuk 
mempengaruhi loyalitas konsxmien. 
METODE ANALISIS 
Teknik pengambilan sampel yang dipakai dalam penelitian ini adalah teknik 
purposive sampling. Tenik purposive sampling adalah teknik penentuan sampel 
dengan pertimbangan karakter yang ditentukan terlebih dahulu. 
(Su^iyono,2004:78). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang 
terdaftar sebagai anggota KFC Music Hitter pada KFC Sudirman Pekanbaru pada 
tahun 2010 yang beijumlah 3126 orang. Adapun karakteristik populasi dalam 
peaaelitiaa ini adalah sdbagai berikut; 
1. Semua pelanggan KFC Sudirman Pekanbaru yang merupakan anggota KFC 
Music Hitter baik laki-laki dan perempuan. 
2. Anggota KFC Music Hifter yiang berusia raininial i 7 tahun. 
3. Anggota KFC Music Hitter yang merupakan anggota yang aktif menggunakan 
kartu member tersebut imtuk berbagai benefit dengan frekuensi berbelanja 
minimal 2 kali dalam sebulan, 
Dengan jumlah populasi yang diketahui, maka pengambilan jumlah sampel 
penelitian dihitung dengan menggunakan rumus Slovin, maka didapat jumlah 
sampel sebanyak 97 responden. Skala pengukuran yang digunakan dalam 
penelitian ini untuk mengetahui t^iggapan dari responden adalah dengan 
menggunakan skala Likert. Skor jawaban responden dalam penelitian ini terdui 
atas lima altematif jawaban yang mendorong variasi nilai yang bertingkat dari 
otyek penelitian meJalia jawaban pertanyaan yang diheri .skar J sampai 5, yaitii: 
Sangat tidak setuju dengan skor 1, Tidak setuju dengan skor 2, Ragu-ragu dengan 
skor 3, Setuju dengan skor 4, dan Sangat setuju dengan skor 5. 
4 
JurnafEkonomi Fofume 19, Nomor 3 September 2011 
Dalam jpeng^ian Mpoteas menggimakan r e ^ s i bergaroia dengan bantuan 
program SPSS (Statistical Package Social Sciene). 
Untuk mengnji besamya. pen^tttdi mdq^aadea. maka^  dapat dkari. denga" 
persamaan regresi 
Y = po + P i X i + P2X2 + P3X3 + P4X4 + e 
Untuk mengambil keputusan hipotesis diterima atau ditolak dilakukan uji 
signifikan indixddu (uji t), dan uji signifikan serentak (uji F). 
HASIL PElvnELmAN DAN PEMBAHASAN 
Tabel 2: Gambaran Umum Hasil Analisis Reg;resi 
Coefficients" 
ModeV 
Unstandardized 
Coefficients 
StandardK 
ed 
Coefficient 
s 
t B 
Std. 
EnoT Beta 
1 (Constant) .897 .264 3.397 .001 
Kepercayaan .214 .104 .217 2.055 .043 
Komxmikasi .192 .104 .198 1.850 .068 
mi .ISS 1.2S7 .212 
Shared value .230 .089 .299 2.590 .011 
a. Dependent Variable: loyalitas 
Persamaan regresi yang dihasilkan adalah: 
Y = Po + piX, + P2X2 + P3X3 + P4X4 + e 
Y = 0.897 4- 0.214Xi + 0.192X2 + O.23OX3 + 0.116X4 + e 
Dimana: 
Y : Loyalitas pelanggan 
X i : Kepercayaan 
X2 : Komunikasi 
X3 : Shared value 
X4 : Empati 
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^0 :Koastaata 
Pi, P2. P3, P4 -• Koefisien regresi 
e : Variabel lain yang tidak teridentifikasi 
Adapun pengertian dari persamaan diatas adalah: 
a Nilai Po = 0.897 menunjukan bahwa apabila variabel kepercayaan, 
komunikasi, shared value,^ empati adalah nol atau tidak menulild nilai, maka 
loyalitas pelanggan akan bemilai 0.897 satuan, dengan asumsi variabel-
variabel lainya tidak berubah. 
b. Milai % = 02.14 memmivkaiL bakwa setia^ pmambahaa satu. satuan variabel 
kepercayaan, maka akan menambah 0.214 satuan loyalitas pelanggan, dengan 
asumsi variabel-variabel lain tidak berubah. 
c. Nilai ft> ^  0.192 ineHCBi|Hfcan bah^a setiap penambahan satu sectasEtn vaxisijei 
komunikasi, maka akan menambah 0.192 satuan loyalitas pelanggan, dengan 
asumsi variabel-variabel lain tidak berubah. 
d. Nilai P3 = 0.230 menunjukan bahwa sefiap penambahan satu satuan variabel 
shared value, maka akan menembah 0.230 satuan loyalitas pelanggan, dengan 
asumsi variabel-variabel lain tidak berubah. 
e. Nilai p4 = 0.116 menunjukan bahwa setiap penambahan satu satuan variabel 
empati, maka akan menembah 0.116 satuan loyalitas pelanggan, dengan 
asumsi variabel-variabel Iain tidak berubah. 
Uji parsial (uji t) 
Uji t digunakan untuk mengetahui apakah setiap variabel bebas memiliki 
pengaruh terhadap variabel terikat. Ho dapat diterima jika t hitung < t tabei dan Ha 
diterima apabila t hitung > t tabei- Berikut adalah nilai t tabel dari variabel bebas: 
ttabct= a/2 ; a - 2 
= 0,1/2 ; 9 7 - 2 
= 0,05 ; 95 
= 1,^1 
Hasil uji parsial (uji t) atas variabel bebas dapat dilihat pada tabel 5.33 
1. Berdasarkan hasil perhitungan yang diperoleh, diketahui variabel 
kepercayaan (XI) memiliki thitung sebesar 2,055 dan nilai ttabei sebesar 1,661. 
Jadi thitung > ttabei- lui bcrarti pada level significance sebesar 90%, Ho ditolak 
dan Ha diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 
berpengaruh signifikan terhadq) loyalitas pelanggan. 
2. Berdasarkan hasil perhitungan yang diperoleh, diketahui variabel komunikasi 
(X2) memiliki thitung. sebesar 1,850 dan nilai tu^ ci sebesar 1,661. Jadi thitung > 
ttabei- Ini berarti pada level significance sebesar 90%, Ho ditolak dan Ha 
diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa komunikasi 
beipe.ngaruh signifikan terhad^ loyalitas peha^gsoi. 
3. Berdasarkan hasil perhitungan yang diperoleh, diketahui variabel shared 
value (X3) memiliki thitung sebesar 2,590 dan nilai ttabei sebesar 1,661. Jadi 
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W i g > ttabei- Ini berarti j)ada level significance sebesar 90%, H© ditolak dan 
Ha diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa shared value 
beipengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
4. Berdasarkan hasil perhitimgan yang (Eperoleh, diketahm variabel empati 
PC4) memiliki thitung sebesar 1,257 dan nilai ttobei sebesar 1,661. Jadi thitung < 
tjabct- Ini berarti pada level significance sebesar 90%, Ho diterima dan Ha 
ditolak. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa empati tidak 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
Sedangkan Hipotesis kedua yang menyatakan komunikasi memiliki pengaruh 
yang lebih bersar terhadap loyalitas pelanggan ditolak, hal ini dapat dibuktikan 
dari t shared value (2,590) dan t hisHig kepercayaan (2.055) lebih besar 
daripada t hitung komunikasi (1,850). 
Uji sijBuiltaa. ^ uji F). 
Tabel3:Uji-f(Anova) 
A N O V A " 
Model Sum of Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 20.69 4 5.067 34.919 .000' 
Residual 13.350 92 .145 
Total 33.619 96 
a. Predictors: (Constant), shared value, komunikasi, kepercayaan, empati 
b. Dqpeiidesit Yariai^. Lefy^ itas 
Berdasarkan tabel 5.34 dapat dilihat bahwa Fhitung yang diperoleh adalah 34,919. 
Sedangkan Ftabei dapat diketahui melalui perhitungan sebagai berikut: 
Ftabei =(k-l);(n-k) 
= 5-1; 97-5 
= 4 ; 92 
= 2,006 
Dari hasil perhitungan diketahui bahwa nilai Fwtung sebesar 34,919, sedangkan 
nilai Ftabei sebesar 2,006. Jadi nilai Fhitung > Ftabei yang berarti terdapat pengaruh 
yang kuat antar variabel bebas dengan variabel terikat. Ini berarti pada level 
significance 90% Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian dapat disimpulkan 
relationship marketing yang ditinjau dari variabel kepercayaan, komunikasi, 
shared value dan empati secara bersamar-sama berpengaruh signifikan terhad^ 
loyalitas pengguna kartu K F C Music Hitter pada K F C Sudirman Pekanbaru. 
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Kw^itB Kereism (R) da» Koefiska Determiaasi (R >^ 
Tabel 4: Koefisien Determinasi (R^) 
Model Summary'' 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std-Exroxof the 
Estimate 
1 .776" .603 .586 .38094 
a. Predactjors: (Constant), shared value, komunikasi, 
kepercayaan, empati 
b. Dgjeodent Variable: loyalitas 
Berdasarkan tabel 5.35 dapat diketahui bahwa variabel relationship marketing 
yssag ^ tiffl^ m d2si vjffiafeel kepereay2m& (Xl>k©K«jaa?as4 (X2>, sheared vediue (X3> 
dan empati (X4) mempunyai hubungan dengan loyalitas pelanggan (Y), hal ini 
dapat dibuktikan melalui nilai koefisien korelasi R sebesar 0.776. 
Diketahui juga bahwa nilai koefisien determinasi berganda (R"^ ) sebesar 0.603. 
Hal ini menunjukkan bahwa variabel relationship marketing yang ditinjau dari 
kepeccayaan. (XI.). komunikasi. (X2)., shared value (X3). dan. empati. (X4). secara 
bersama-sama menjeiaskan variasi terhadap loyalitas pelanggan sebesar 60.3%. 
Sedangkan sisanya 39.7% dipengaruhi oleh variabel relationship marketing yang 
laifi seJaiR hsp&rc&yaan, konmaikasi, shared val&e<iait erupati. 
K E S I M P U L A N DAN SARAN 
Keempat variabel dari relationship marketing yang ditinjau dari variabel 
kepercayaan, komunikasi, shared value, dan empati berpengaruh positif terhadap 
loyalitas penguna kartu KFC Music Hitter pada KFC Sudirman Pekanbaru. 
Namim, hanya variabel kepercayaan, komunikasi dan shared value yang 
berpengaruh signifikan, sedangkan variabel empati tidak berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas.pelanggan. Adapun. variabel yang paling berpengaruh-terhadap 
loyalitas pelanggan adalah variabel shared value, ini dikamakan adanya program-
membership yang ditawarkan KFC dirasa sangat menguntungkan konsumen, dan 
pihak KFC pun juga diktatun^kan dengan mening^^ya loyalitas pelanggan, 
seperti pelanggan lama cendrung bertahan dan tidak mudah beralih ke produk 
makanan cepat saji lain, dan adanya berita dari mulut ke mulut yang positif yang 
mengakibatkan bertambahnya konsumen K F C dari waktu ke waktu, 
Adapun saran yang mvmgkin menjadikan masukan bagi KFC Sudirman Pekanbaru 
dalam meningkatkan loyalitas pelangganya adalah: 
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Variabel empati memiliki pengaruh jang kecil dalam menentukan loyalitas 
pengguna kartu KFC Music Hitter pada KFC Sudirman Pekanbaru. Oleh karena 
itu manajemen KFC Sudirman Pekanbaru harus menaruh perhatian yang cukup 
pada rasa empati. tediadap pelan^ao, sdaingga. pro^anx relatiomMp marketing 
dapat dirasakan pelanggan dan menaikan loyalitas pelanggan. 
Variabd Skaned vahce mea^^ pe^aruh yaag paiisg 4>esar iGtbankqp loyalttas 
pengguna kartu KFC Music Hitter pada KFC Sudkman Pekanbaru. Oleh karena 
itu manajemen KFC Sudirman Pekanbaru harus terus menjaga variabel Shared 
value mi, jangan sampai ada program yang dibuat merugikan konsumen, atau 
bonus yang ditavvrarkan tidak membuat konsmnen puas. Hal ini akan membuat 
konsumen tidak bertahan dan pindah ke produk lain dan menurunkan loyalitas 
konsumen. 
D A F T A R P U S T A K A 
Complete M B A Company in Marketing. 2007. Mastering Marketing, alih bahasa: 
Nina Kumia Dewi. Jakarta: PT. Indeks. 
Conway, Tony and Jonathan. S. Swift. 2000. International Relationdhip 
Marketing. European Journal of Marketing, Vol 34. Pp 1391-1413. 
Duncan, Tom and Sandra E. Moriarty. 1998. A Communication Bassed Marketing 
Model fo£ Maaagiag Rdatvonship. Jauracd of marketing. Vo l , 62, pp. l -
13. 
Gaffar, Vanessa 2007. CRM dan MPR hotel Bandung: CV. Alvabeta. 
Gautama, Idris. 2005. Relationship Marketing dan Pemanfaatan Teknoiogi 
Informasi dalam Customer Relationship Management untuk 
Memenangkan Persaingan Bisnis. Seminar nasional aplikasi teknoiogi 
informasi 2005 (SNATT) 2005. 
Kotler, Philip dan Gary Amstrong. 2004. Dasar-dasar Pemasaran, edisi ke-9, alih 
bahasa: Alexander Sindoro. Jakarta: PT. Indeks. 
Kotler, Philip. 2003. Marketing Insights from A to Z, alih bahasa: Anies Lastiati, 
SE. Jakarta: Penerbit Erlangga 
Kuncoro. 2003. Metode Riset untuk Bisnis dan Ekonomi Jakarta: Erlangga. 
Massey, Graham R and Philip L. Dawes. 2007. Personal Characteristic, Trust, 
Conflict, and Effectiveness in Marketing/ Sales Working Relationship. 
European Jowjjxjl of Marketjjjg^ V o l 4J, pp 1117-1145. 
Morgan, Robert M and Shelby D. Hunt 1994. The Commihnent- Trust Theory of 
Relationship Marketing. Journal of Marketing, Vol. 58, pp 20-38. 
Musanto, Trisno. 2004. Faktor-faktor Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas 
Pelanggan: Studi Kasus pada CV. Saran Media Advertising Surabaya 
Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan, Vol. 6, No. 2, September 
2004: 123-136. 
9 
Jurnal Ekonomi Volume 19, Nomor 3 September 2011 
Ndubisi, Nelson Oly. 2006. Relationship Marketing and Ciastomer Loyalty. 
Marlxting Intelligence & Planning, Vol 25, pp 99-106. 
Pradjasantoso, Sedyana. 1997. Strategi Pemasaran. Jakarta: Multi Bintang Lado. 
Rangkutty^ Ftoddy, 2QQ5. Riset Pexaasaran. Jakarta:: Gramedia. Pustaka Utama. 
Riduwan dan Engkos Achmad Kuncoro, 2006. Cara Menggunakan dan Memakai 
Analisis Jalur (Path Analisis). Bandung: Alfabeta. 
SchifiSnan dan K^ok . 2007. Perilaku Konsumen. alih bahasa okh Zulkifli Kasip. 
Jakarta: PT. Indeks. 
Sri Dewi, Diana. 2009. Intensitas Relationship Marketing pada Perusahaan 
Asuransi (Studi PerbancRngan antara Asuransi syaridh dan non 
Syariah di Kota Pekanbaru). Skripsi FE UNRI. 
Sutarto, Yudi, dkk. 2003. Pengaruh Relationship Marketing terhadap Kepuasan 
Pelanggan dalam Industri Jasa Asuransi Jhva , Journal Marketing of 
Ventura 
Sugiyono. 2007. Statistika Untuk Penelitian. Bandung: CV. Alvabeta. 
Tjiptono, Fandy. 2005. Strategi Pemasaran. Yogyakarta: CV. Andi Offset. 
Tjipono, Fandy. 2005, Se\ice, Quality and Sastifaction, PT. Andi: Yogyakarta 
Too Leanne R Y , Souchon Anne L, and Thirkell Peter C , 2000, "Relationship 
Marketing and Customer Loyalty in A Retail Saetting: A Dyadic 
Exploration", Aston Bussines School Research Institute, ISBN 
520 8, June, pp. 1-36 . 
Umar, Husein. 2008. Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis, edisi ke-2. 
Jakarta: PT. Salemba Empat. 
vmlandari, Dewi. 2007. Reiationship Marketing terhadap Loyalitas Pelanggan. 
Jurnal Eksekutif, Vol 4, No 2, Agustus 2007. 
Zeithaml, V.A, et. AI. 1999. Service Marketing. Edisi I. USA: Mc. GrawHill. 
10 
